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El objetivo de la investigación es determinar la relación entre la mercadotecnia y la 
comunicación integral de los clientes de la empresa Josahua Inversiones S.A.C., San 
Martin de Porres 2019. Según los autores Santesmases, Sánchez y Valderrey(2014) 
definen que la mercadotecnia son funciones de la organización que utilizan un conjunto 
de procesos, permitiendo analizar los comportamientos del consumidor, manteniendo una 
comunicación constante atraves de la mercadotecnia digital, que ayudara a conocer al 
consumidor mediante la mercadotecnia de microscopia, según Estrella y Segovia(2016) 
definen que la comunicación integral son un conjunto de herramientas que utilizan las 
empresas para comunicarse,permitiendo aumentar el interes de los clientes mediante las 
ofertas atraves del marketing promocional,que utilizan para poder llegar de una manera 
adecuada a los consumidores atraves del marketing directo, que podremos informar sobre 
el producto o servicio que ofrecen por medio de la publicidad. La importancia de esta 
investigación nos permitirá poder brindar una mejor información de manera clara y 
concisa a nuestros clientes. El diseño no experimental de corte transversal, tipo de 
investigación es aplicada y un nivel descriptivo correlacional, el cual se desarrolló una 
población de 60 clientes fidelizados de la empresa, de los cuales se aplicó una muestra 
censal donde intervinieron los 60 clientes. La recolección de datos fue dada por un 
cuestionario de 20 preguntas entre los ítems de la variable mercadotecnia y la variable 
comunicación integral. Se tuvo como conclusión una correlación alta la mercadotecnia y 
la comunicación integral. 
Palabras clave: Mercadotecnia, comunicación integral, clientes. 
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ABSTRACT 
The objective of the investigation is to determine the relationship between marketing and 
the integral communication of the clients of the company Josahua Inversiones S.A.C., 
San Martin de Porres 2019. According to the authors Santesmases, Sánchez and 
Valderrey (2014) define that the marketing are functions of the organization that uses a 
set of processes, allowing the analysis of consumer behavior, maintaining constant 
communication through digital marketing, which will help to know the consumer through 
microscopy marketing, according to Estrella and Segovia (2016) define that 
communication integral are a set of tools that companies use to communicate, allowing 
to increase the interest of customers through offers through promotional marketing, which 
they use to be able to reach consumers properly through direct marketing, which we can 
inform about product or service offered through the advertising. The importance of this 
research will allow us to provide better information in a clear and concise way to our 
clients. The non-experimental cross-sectional design, type of research is applied and a 
descriptive correlational level, Which developed a population of 60 loyal customers of 
the company, of which a census sample was applied where the 60 clients intervened. The 
data collection was given by a questionnaire of 20 questions between the items of the 
marketing variable and the integral communication variable. The conclusion was a high 
correlation of marketing and integral communication. 




A nivel internacional, durante años el tema de la comunicación es unos de los elementos 
importantes para las organizaciones no utilizan ciertas estrategias para poder lograr el 
éxito de las empresas, para que pueda llegar a posicionarse de manera competitiva a los 
diferentes cambios que existe en el mercado en que deberá desarrollarse creando ciertos 
valores agregados en el producto o servicio a llegar establecer ciertos diálogos y 
relaciones con los clientes para mantener su lealtad, debido a que hay una gran 
competencias entre las pequeñas y medianas organizaciones al gran impacto tendrán que 
enfocarse a las atenciones de las necesidades o deseos, les ayudara a posicionarse en un 
lugar muy optimo en el mercado, mejorando en sus ventas y obteniendo utilidades. 
Luxton y Mavondo (2015) en su artículo titulado “Capacidad de comunicación integrada 
de marketing y rendimiento de marca”. Las capacidades de la CIM ayudarían a mejorar 
en el rendimiento financiero de las marcas que influirían en las efectividades de las 
comunicaciones y las marcas que se basaran en el mercado. Las capacidades de la CIM 
sería una de las capacidades muy importantes para su rendimiento en la organización, 
mientras desarrolle más su CIM será unas de las marcas superiores a las otras y 
aumentaría su nivel financiero. 
A nivel nacional, la gran parte de las empresas no realizan estrategias para poder llegar  a 
su público de una manera clara , ya que no utilizan plataformas digitales o medios de 
como promocionar su producto o el servicio que realizan, debido a que cada vez es muy 
necesario realizar análisis para que lleguen a determinar en qué manera se dirige por los 
medios de canales en que puedan transmitir su mensaje, en que se detectara una necesidad 
de los consumidores mediante las publicidades creándose contenidos relacionado a lo que 
se realiza la organización en que convenzan a los clientes, ocurriendo siempre en las 
pymes solo piensan en obtener beneficios pero lo que realmente es mantener a los clientes 
a lo largo del tiempo. 
A nivel local, las empresas que brindan productos o servicios realizan una coordinación 
directa muchas veces con el cliente o por intermediarios, en parte de la comunicación lo 
cual no pierde la ventaja de ello, pero en la publicidad en cuanto no se toman estrategias 
necesarias para poder ofrecer los diferentes productos o servicios para poder satisfacerlos 
sus necesidades a los consumidores, implementándose estrategias sobre el mercadeo al 
rubro en la cual nos encontramos que es el servicio de ventas de perfumería, se busca 
2  
ofrecer diversas gamas de perfumes de una manera ofrecer un buen producto en base de 
las recomendaciones de los clientes. 
La empresa Josahua inversiones S.A.C., se dedica al rubro de ventas en la cual brinda 
productos como perfumes para hombres, mujeres y jóvenes a nivel nacional teniendo en 
cuenta que muy aparte de esos productos, se ha implementado en expandir su línea de 
productos tales como: productos de belleza, juguetes, accesorios para celulares y 
automóviles. El problema que se pudo identificar en la empresa no hay una visión a futuro 
y un plan estratégico debido a que solo están viviendo del momento, en que los miembros 
no están mirando hacia una misma dirección, ya que no les permitirá tener claros sus 
objetivos y estrategias para poder seguir manteniendo el éxito hacia al futuro. 
Sánchez, Vázquez y Mejía (2017) en su artículo su objetivo en la investigación del 
artículo existe una correlación entre el factor de la mercadotecnia generando un mayor 
impacto en las competitividades de los MiPymes de los comercios del menudo en 
Guadalajara. Mediante los resultados obtenido se llegó a comprobarse de las tres hipótesis 
aplicadas en la investigación, dio un mayor resultado en la hipótesis dos se trata de que 
ellos tengan un mayor conocimiento de la mercadotecnia para tener una mayor 
competencia. 
Cázares (2015) en su artículo titulado su objetivo sería que tan importante seria la 
mercadotecnia en los ámbitos educativos mediante sus diferentes innovaciones aplicando 
modelos para las gestiones organizacionales. Los resultados que se obtuvo en que la 
mercadotecnia educativa ha tenido una de las mayores importancias en los campos de las 
educaciones superiores en el país de México, en que los casos que se pudieron analizar 
fueron mediante las competitividades y comunicaciones estrategicas son de suma 
importancia en el servicio. 
Floriano, Cristóbal, Miramontes, Gastelum y Ochoa (2019) en su artículo su objetivo es 
poder identificarse las necesidades que se da en los servicios odontológicos y lo que sea 
demandado por los pacientes para convertirlos unas de las ventajas competitivas mediante 
la mercadotecnia. En los resultados que se llegó obtener en que el 41 de los consultorios 
dentales en el cual las áreas más pedidas fueron la ortodoncias y endodoncias por los 
clientes, en que los tratos del personal o comunicación son muy buenos con los pacientes. 
Velásquez, Vizcarra y Muñoz (2019) en su artículo titulado su objetivo poder identificarse 
que los equipos que utilizaron mediante la mercadotecnia los administradores del Food 
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trucks de la ciudad Tijuana. Los resultados obtenidos fueron de manera positiva ya que 
se aplicó estrategias de desarrollo y penetración de los mercados, en el cual el primero se 
habló relacionado a su imagen corporativa y en otro punto mejorándose en sus ventas y 
atenciones que fueron de positivas para la compañía. 
Lozano y Torres (2017) en su artículo su objetivo es tener un plan de marketing 
estratégicos manteniendo de manera contundente expresarlo claro y sistemático que fue 
escogida por la empresa. Los resultados obtenidos se pudieron llegar a comprobar que se 
mostró el modelo para ponerse en marcha mediante un sistema ayude a los micro y 
pequeños administradores ayudándoles en las habitualidades de las planeaciones y 
aumentándolo su capacidad. 
Seric (2017) en su artículo su objetivo es ver los desempeños que se puede observar de 
los hoteles de las categorías superiores y se aplicaría doble enfoque del hotel y huésped. 
Se llega a demostrarse las implementaciones de comunicaciones integradas de los hoteles 
que se estudiaron, viendo atraves de los altos gerentes y huéspedes, en el horario de las 
aperturas del hotel hablándose del tema las ubicaciones o tamaño, las percepciones 
también cambiarían según los ingresos. 
Khizar, Farooqi, Rehmat y Naz (2016) en su artículo titulado su objetivo poder realizarse 
análisis de manera empíricas sobre los efectos de la CIM que se basarían mediante las 
creaciones de las clientelas leales en los sectores de bebidas del país de Pakistán. Como 
resultado que se realizó en las investigaciones en el cual obtuvieron unas de las hipótesis 
alternas que se dio como estudio mediante una propuesta en que les ayudara hacia un 
futuro de investigación. 
Hossain, Kabir y Rezvi (2017) en su artículo su objetivo de la investigación es mejorarse 
el entendimiento de las comunicaciones integradas de marketing y de qué manera la CIM 
influiría en las orientaciones de la marca y mercado. Se obtuvo que las teorías que se 
llegaron a demostrar pueden ser medidos, en que el tema de la orientación de mercado es 
aceptado y las orientaciones de las marcas de igual manera fueron satisfactoriamente 
aceptadas. 
Bormane (2019) en su artículo cuyo objetivo llega a consistirse en realizar estudios y 
evaluaciones en la comunicación integrada del marketing relacionado al tema del 
marketing digital y en las influencias mediante la decisión de las compras hechas por el 
consumidor. Se dio el resultado en que la hipótesis del CIM atraves del marketing digital 
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que la comunicación son muy pocas utilizadas en las estrategias de comunicación en las 
empresas. 
Skiltere y Bormane (2018) en su artículo su objetivo la realización de evaluaciones del 
CIM utilizándolos en las estrategias que se aplicaría en el marketing atraves de los 
vínculos minoristas de alimentos en Letonia. Se llega a conocer que las investigaciones 
dieron a conocer que las hipótesis en el uso complejo promoviendo relaciones a largos 
plazos en los procesos de las ventas o compras, en que se llegó a realizarse modelos 
teóricos del CIM. 
Mihaela (2015) en su artículo su objetivo es realizar evaluaciones de productores en las 
planificaciones en Rumania manejando materiales de CIM y la manera realizar ciertos 
cálculos sobre la eficacia de los materiales de comunicación. Se obtuvo el resultado en 
que el productor tiene de las empresas de panadería en que no lo tomarían la importancia 
en el estudio para realizar una mejora en las elaboraciones futuras sobre las estrategias de 
comunicación. 
Mihaela y Mihaela (2015) en su artículo cuyo objetivo Como el CIM debería llegar influir 
en los comportamientos de los consumidores. Se obtuvo que las diferentes organizaciones 
buscaran mejorar en el tema relacionado con el consumidor y entregando un mensaje 
claro a los consumidores. 
Dokic (2018) en su artículo su objetivo la diferencia del EC en la comunicación en el 
tema del mercado en los segmentos del consumidor. El resultado obtenido con el tema 
del CIM trajo un efecto económico de manera satisfactoria en los momentos que se 
realizan las compras ya sea en el tema de cafés o chocolates. 
Harjadi y Fatmasari (2017) en su artículo su objetivo implementar el CIM realizándolos 
a las universidades privadas y como influiría el tema relacionado a la CIM en la imagen 
de las universidades privadas. Se obtuvo como resultado de manera positiva generándose 
un gran impacto en las imágenes de las universidades privadas, teniendo un porcentaje 
del 39% manteniendo su mayor influencia en las promociones de ventas. 
Kuswantoro (2016) en su artículo el objetivo es de poder inspeccionar de qué manera la 
CIM ayudaría en el acogimiento de nuevos alumnos a las escuelas privadas siendo 
recientemente formadas. Se pudo obtener en los resultados que en el tema de la CIM seria 
de suma importancia para las instituciones privadas para los acogimientos a los nuevos 
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estudiantes, en el cual la cantidad de estudiantes son importante para analizar los 
crecimientos y servicio de las instituciones. 
Ndizera (2018) en su artículo su objetivo es de estudiar la estrategia de la CIM en el 
servicio que brinda el hotel Ruanda analizando los demás hoteles como modelos. Los 
resultados obtenidos de los hoteles ruandeses detectaron que debe mejorarse las calidades 
del servicio en tema de las atenciones a los clientes y proponer estrategias para las 
publicidades de los hoteles. 
Potjanajaruwit (2014) en su artículo tiene como objetivo de analizar las influencias de la 
CIM en el momento de poder realizar una compra del consumidor Bangkok. Se pudo 
analizar que gran parte de las personas que llegan a comprar autos ecológicos tienen una 
edad de los 24 años hasta los 35 años contando con estudios superiores, en que los clientes 
realizan las compras cada cierto tiempo. 
Ngamsutti (2018) en su artículo titulado su objetivo es de mantener las relaciones de las 
estrategias de CIM y de los antecedentes incluyendo las visiones de los impulsos de los 
mercados. El resultado que se obtuvo ayudara a los empresarios a tener visiones que 
ayuden al impulso del mercado, en que permita a los mercados hacer estrategias para 
poder mantener una comunicación en el marketing de manera agradable. 
Muhanji y Ngari (2018) en su artículo su objetivo era ¿cómo influiría el tema de 
publicidades, promociones de las ventas, relaciones publica, venta personal, marketing 
de manera directa en los desempeños en la venta de los bancos comercial en Kenia? 
Mediante el resultado obtenido sobre los bancos comerciales de Kenia deberían mejorar 
en la mayor parte practicando en el tema CI para tener una diferencia ventajosa de los 
competidores. 
Mongkol (2014) en su artículo su objetivo verificar las correlaciones que se diera entre la 
comunicación integrada de marketing y valor de la marca de la empresa de bebidas 
tailandesa. Se obtuvo que en sus hipótesis se observó que, si mantiene una correlación de 
manera directa entre el CIM y valor de la marca, en que les ayudara los tipos de CIM para 
mejorar de manera eficientemente en la marca. 
Ukaj (2016) en su artículo su objetivo alcanzar unas de las mejores posiciones en los 
mercados y en sus percepciones hacia los clientes sobre sus productos y como empresa. 
Se obtuvo que la empresa debería generar en poder crear mensajes de manera adecuadas 
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en que le permitirá mejorar en relación a sus ventas, en que el consumidor mantenga 
siempre buena comunicación con la organización. 
Nkana y Dafiovo (2015) en su artículo su objetivo de estudio el uso de Etisalat con las 
herramientas CIM y como la herramienta influiría en los patrocinios del producto Etisalat 
uyo en Nigeria. Los resultados obtenidos aplicaron varias herramientas de la CIM, 
mostraron de manera positiva que los suscriptores de la Etisalat están muy satisfechos en 
las actividades que se publicaron mediante las redes en el cual los resultados lo calificaron 
de manera favorable arriba de sus competencias. 
Emeh, Anyaogu y Kalu (2018) en su artículo su objetivo verificarse sobre los efectos de 
la CIM de los volúmenes de las ventas en las industrias de los alimentos y bebidas en 
Nigeria. Se obtuvo resultados de una relación positiva que, si existe relación en las 
variables CIM y el volumen de ventas, en que mostro efectos de manera positiva en el 
tema de volúmenes de ventas. 
Ahmad (2016) en su artículo titulado su objetivo es investigar como CIM impactaría en 
las imágenes de la marca de los hospitales privados en Arabia. Se obtuvo que los 
hospitales no realizan ciertas técnicas, en el cual los administradores deben aplicar 
estrategias para mejorar las imágenes de las marcas y brindándoles superiores 
rendimientos. 
Mapheto, Oni y Matiza (2014) en su artículo su objetivo es realizar investigaciones si los 
minoristas de Mankweng en Sudáfrica aplican estrategias de CIM para mantener cierto 
contacto con sus clientes, con la finalidad de que los pequeños minoristas utilicen CIM 
en la empresa. Los resultados que se obtuvieron en que los minoristas realicen estrategias 
CIM enfocándose de manera comerciales en las investigaciones sobre los mercados y 
teniendo objetivos que se puedan medir. 
Lekhanya (2015) en su artículo su objetivo de estudio de los conocimientos que existieran 
sobre la función que cumple la CIM para tener un mejor crecimiento en las Pyme. Se 
obtuvo que la mayoría de las Pyme le faltan conocimientos y habilidades sobre el 
marketing, ya que no les permitirá aplicar estrategias para mejorar en el crecimiento y 
posicionamiento de la organización. 
Obinwanne y Ukabuilu (2019) en su artículo su objetivo investigar las utilizaciones de 
las herramientas del CIM para establecer reconocimientos de las marcas y las ventas en 
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los hoteles de Uyo en Nigeria. El resultado en la investigación del cual la gerencia de la 
organización debería realizar publicidades para brindar más información sobre el 
servicio, de las cuales los hoteles deberían realizar anuncios en los diferentes medios. 
Jemutai y Wambua (2016) en su artículo su objetivo es investigar mediante las 
publicidades y promociones, que se realiza en el marketing directo mediante las 
relaciones públicas para aumentar los rendimientos del banco. Se obtuvo en los resultados 
que las publicidades, promociones y relaciones con los consumidores que ayudara a 
mantener una buena comunicación y lealtad con el cliente, ya que los gerentes aplicaran 
herramientas que mejore su desempeño la empresa. 
Uvidia (2018) Diseño de estrategias de comunicación integral de marketing para el 
posicionamiento de la empresa tecnologíacom yago CIA. LTDA. de la ciudad de 
Riobamba”. Su objetivo es realizar estrategias de comunicación del marketing para que 
posicione a la empresa tecnologíacom yago CIA. LTDA. en la ciudad de Riobamba. Su 
metodología que ha utilizado para su relación de su trabajo se basara mediante la 
implementación de la encuesta que se le aplico a un grupo representativo de su mercado 
objetivo de la empresa, con que también realizo un análisis extenso haciendo un análisis 
interno atráves de una elaboración de la matriz Foda que les permitió conocer las 
situaciones actuales de la empresa. Los resultados obtenidos que se aplicó por las 
encuestas, que se llegó a determinar que era necesario implementar nuevas tácticas que 
ayudando a mejorarse en crear un mejor escenario, en el cual según obtenidos mediante 
los diagnósticos situacionales a partir de la matriz MEFI teniendo un puntaje que se 
encuentra por debajo de su promedio, se puede decir que tiene una posición débil en la 
parte interna de la empresa ya que se pueden apreciar muchas debilidades. 
Astridh (2016) Estrategias de comunicación de marketing para lograr el posicionamiento 
del café restaurante corazón verde del balneario de huanchaco, provincia de Trujillo en el 
año 2016. Determinar estrategias de las comunicaciones del marketing de manera 
apropiada logrando ubicar al café restaurante corazón verde en Trujillo en el periodo 
2016.Su método en la investigación es el diseño descriptivo mediante el uso de la técnica 
de encuesta, en que sus consumidores estarían involucrados con pobladores en el distrito 
de Huanchaco, aplicando mediante su cuestionario atraves de 16 preguntas. Sus 
resultados obtenidos se encontraron que las relaciones públicas, que las ventas personales, 
en que el marketing interactivo se realizaría estrategias del marketing en poder 
posicionarse con el café de corazón verde. 
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Camacho (2017) Comunicación integral de marketing en los clientes de las empresas de 
cosméticos oriflame y natura, ate,2017. Su objetivo es determinar las diferencias que 
existiera en la comunicación integral de marketing de los clientes de la empresa 
cosméticos oriflame y natura, Ate,2017. Su método de investigación se aplicó el diseño 
es de no experimental, es de tipo aplicada mediante un nivel descriptivo comparativos de 
corte transversal. Los resultados obtenidos que se dio existieron una gran diferencia en la 
parte de la comunicación integral en la empresa cosmética, en que salió un porcentaje 
mayor del 96% de que sus clientes de la empresa natura tienen buena comunicación, 
mediante el cual el 93.1% de la empresa oriflame sus clientes tienen una comunicación 
buena. 
Mercadotecnia, según Van, Lebon y Durand (2014) una serie de actividades que realizan 
al interior ciertos conjuntos de procesos que se identifican sus necesidades y deseos de 
los clientes. Teoría que se aplica de la variable es de las 4C realizado por Lauterborn que 
permitirá mantener ciertos diálogos y estrategias para conocer mucho más a nuestros 
clientes, para satisfacer sus necesidades. 
Comunicación integral, según Monferrer (2013) es un medio por el cual las empresas 
intentan informar, persuadir y recordar a sus consumidores sobre los productos o servicios 
que se ofrecen. Teoría que se aplicara en la variable es el modelo AIDA realizado por 
Lewis que nos ayudara a mantener ciertos diálogos con el cliente que nos permitirá 
concretar en los procesos de las decisiones de sus compras. 
Problema general, ¿Cuál es la relación entre la mercadotecnia y la comunicación integral 
de los clientes de la empresa Josahua Inversiones S.A.C., San Martin de Porres 2019? 
Problemas específicos, ¿Cuál es la relación entre la mercadotecnia y el marketing 
promocional de los clientes de la empresa Josahua Inversiones S.A.C., San Martin de 
Porres 2019? ¿Cuál es la relación entre la mercadotecnia y el marketing directo de los 
clientes de la empresa Josahua Inversiones S.A.C., San Martin de Porres 2019? ¿Cuál es 
la relación entre la mercadotecnia y la publicidad de los clientes de la empresa Josahua 
Inversiones S.A.C., San Martin de Porres 2019? 
Justificación metodológica: La investigación se aplicó el método de investigación 
hipotético deductivo que primero se parte de lo general a lo especifico; con enfoque 
cuantitativo, siendo de tipo aplicada, mediante un nivel descriptivo-correlacional, que se 
basa en la investigación para medir la mercadotecnia y comunicación integral, que se 
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realizara una evaluación de sus dimensiones e indicadores. Así mismo, se realizó la 
técnica de la encuesta mediante el instrumento del cuestionario que estará conformada 
por una cantidad de preguntas que se permitirá obtener respuestas a la investigación 
ejecutada, se verificará mediante la prueba piloto utilizando el método estadístico SPSS 
para tener la confiabilidad de los datos investigados. Justificación practica: La 
investigación como benefició de la empresa se logró una mejor comunicación y utilizo 
estrategias para lograr la mejora en las ventas, si bien es cierto influenciara de captar a los 
clientes para satisfacer sus necesidades, como a su vez tener una buena comunicación con 
ellos, también se logró un buen desempeño en base a la venta de los productos que eran 
facilitados a los consumidores en general, brindando un buen producto o servicio teniendo 
una buena relación con las personas. Justificación económica: La investigación permite a 
que la empresa siga innovando y agrandando la línea de productos atráves de nuevas 
marcas y gran variedad que ayudara obtener más ingresos extras y siga creciendo 
positivamente. 
Hipótesis general, Existe relación entre la mercadotecnia y la comunicación integral de 
los clientes de la empresa Josahua Inversiones S.A.C., San Martin de Porres 2019. 
Hipótesis específicas, Existe relación entre la mercadotecnia y el marketing promocional 
de los clientes de la empresa Josahua Inversiones S.A.C., San Martin de Porres 2019. 
Existe relación entre la mercadotecnia y el marketing directo de los clientes de la empresa 
Josahua Inversiones S.A.C., San Martin de Porres 2019. Existe relación entre la 
mercadotecnia y la publicidad de los clientes de la empresa Josahua Inversiones S.A.C., 
San Martin de Porres 2019. 
Objetivo general, Determinar la relación entre la mercadotecnia y la comunicación 
integral de los clientes de la empresa Josahua Inversiones S.A.C., San Martin de Porres 
2019. Objetivos específicos, Determinar la relación entre la mercadotecnia y el marketing 
promocional de los clientes de la empresa Josahua Inversiones S.A.C., San Martin de 
Porres 2019. Determinar la relación entre la mercadotecnia y el marketing directo de los 
clientes de la empresa Josahua Inversiones S.A.C., San Martin de Porres 2019. 
Determinar la relación entre la mercadotecnia y la publicidad de los clientes de la empresa 




2.1 Diseño de investigación: Hernández, Fernández y Baptista (2014) en la presente 
investigación el diseño es no experimental de corte transversal, se realizó las 
investigaciones sin llegar a manipular deliberadamente las variables y recolectando la 
información en un determinado tiempo de estudio. 
2.1.1 Tipo: Supo y Cavero (2014) el tipo de la investigación es de manera aplicada, en 
que se utilizó los conocimientos obtenidos mediante las investigaciones realizadas, 
solucionando de un problema de manera inmediata. 
2.1.2 Nivel: Hernández et al. (2014) el nivel de la investigación es descriptivo 
correlacional, en que se llega a describir las dos variables en las cuales se miden y evalúan, 
mediante el cual la correlación se obtendrá resultados pudiendo ser positivo o negativo, 
en el planteamiento de las hipótesis comprobando si hay relaciones. 
2.2 Variables, operacionalización 
Variables: A continuación, se mostrará en la Tabla 1. las variables a investigar en la 
presente investigación: 
Tabla 1 




Fuente: Elaboración propia 
Operacionalización de variables 
 
Mercadotecnia: Santesmases, Sánchez y Valderrey (2014) son funciones de la 
organización que utilizan un conjunto de procesos, permitiendo analizar los 
comportamientos del consumidor, manteniendo una comunicación constante atraves de 
la mercadotecnia digital, que ayudara a conocer al consumidor mediante la mercadotecnia 
de microscopia. 
Comportamiento del consumidor: Santesmases et al. (2014) son aquellas actividades a 
niveles internos o externos atráves de un individuo o grupos de individuos en que busca 
las satisfacciones de sus necesidades mediante haber adquirido un producto o servicio. 
VARIABLES  
Variable 1 Mercadotecnia 
  Variable 2  Comunicación integral  
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Mercadotecnia digital: Santesmases et al. (2014) es el tipo del marketing cuyas funciones 
es de estar conectados a las empresas u organizaciones mediante con los segmentos de 
mercados y clientes, utilizando estrategias para poder comunicarse de una manera fluida 
con ellos, en brindarle buenos servicios y poder realizar las actividades de venta. 
Mercadotecnia de microscopia: Santesmases et al. (2014) es una tendencia donde se llega 
agrupar los esfuerzos que van dirigidos hacia poder conocer al consumidor o cliente, que 
son análisis del mecanismo del cuerpo que no llegan ser visibles, pero llegan a tener un 
buen impacto en el comportamiento. 
Indicadores: Comportamiento interno, Comportamiento externo, E-mail marketing, 
Mercadotecnia de redes sociales, Neuromarketing y Mercadotecnia sensorial. 
Comunicación integral del marketing: Estrella y Segovia (2016) son un conjunto de 
herramientas que utilizan las empresas para comunicarse, permitiendo aumentar el interes 
de los clientes mediante las ofertas atraves del marketing promocional, que utilizan para 
poder llegar de una manera adecuada a los consumidores atraves del marketing directo, 
que podremos informar sobre el producto o servicio que ofrecen por medio de la 
publicidad. 
Marketing promocional: Estrella y Segovia (2016) son los conjuntos de incentivos en que 
se le llegan ofrecer a los consumidores para que puedan adquirir pruebas o poder realizar 
las compras sobre un producto o servicio. 
Marketing directo: Estrella y Segovia (2016) son los conjuntos de ciertos instrumentos en 
que se daría mediante una comunicación directa con los clientes que sería por los 
diferentes medios, que tendría la finalidad de poder establecerse ciertos vínculos de 
manera directa con los compradores. 
Publicidad: Estrella y Segovia (2016) es un medio en que se puede presentar o 
promocionar sobre productos o servicios atráves de los medios de comunicación, con la 
finalidad insertar nuevos productos en los diferentes mercados. 
Indicadores: Ferias, Muestras, Correo postal, Internet, Medios impresos y Medios 
electrónicos. 





Tabla 2: Operacionalización de variables 
 
VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS NIVELES 
ESCALA DE          
 


















Santesmases et al (2014) son funciones de la 
organización que utilizan un conjunto de procesos, 
permitiendo analizar los comportamientos del 
consumidor, manteniendo una comunicación 
constante atraves de la mercadotecnia digital, que 
ayudara a conocer al consumidor mediante la 
mercadotecnia de microscopia. 
 
 
La variable 1 (Mercadotecnia) se 




digital y Mercadotecnia de 
microscopia, se elaborará una 
encuesta de 6 ítems. 
Comportamiento del 
consumidor 





















































Estrella, A. y Segovia, C. (2016) son un conjunto 
de herramientas que utilizan las empresas para 
comunicarse, permitiendo aumentar el interes de 
los clientes mediante las ofertas atraves del 
marketing promocional, que utilizan para poder 
llegar de una manera adecuada a los 
consumidores atraves del marketing directo, que 
podremos informar sobre el producto o servicio 





La variable 2 (Comunicación 
integral) se midió mediante las 
dimensiones de Marketing 
promocional, Marketing directo 
y Publicidad, donde se elaboró 








































Fuente: Elaboración propia 
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2.3 Población, muestra y muestreo 
 
Población: El estudio está conformado por 60 clientes fidelizados con la empresa Josahua 
inversiones S.A.C., que son más comprado por el distrito de lima y callao. 
Muestra: En la investigación se realizó la muestra censal donde de la muestra intervenida 
son los 60 clientes fidelizados. 
2.4 Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
Técnica de recolección de datos: En la investigación se aplicó la encuesta que tiene como 
la técnica de recolección de los datos, fue elaborado mediante las variables con sus 
respectivas definiciones. 
Instrumento de recolección de datos: En la investigación se utilizó el instrumento del 
cuestionario que nos ayudara a medir las siguientes variables: Mercadotecnia y 
Comunicación integral que poseen mediante ítems es decir un ítem por cada indicador. 
A continuación, se mostrará en la Tabla 3 la estructura dimensional de las 
variables de estudio: 
 
Tabla 3 
Estructura dimensional de las variables de estudio 
Variable Dimensión Item 
 Comportamiento del consumidor 1-2 
Mercadotecnia Mercadotecnia digital 3-4 
 Mercadotecnia de microscopia 5-6 
 









Fuente: Elaboración propia 
 
Asimismo, en la encuesta se utilizó la escala de Likert, que está compuesto 
mediante 5 categorías: Total desacuerdo, desacuerdo, indiferente, total acuerdo, acuerdo; 
mediante esta escala utilizada nos permitirá poder medir las reacciones de los sujetos de 
forma veraz, en Tabla 4 se mostrará de forma muy organizada: 
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Tabla 4 
Categorías en la escala de Likert 
















Fuente: Elaborado por Ibarra Morales, Luis Enrique y Casas Medina, Emma Vanessa (2015). 
Validez del instrumento 
La validez del instrumento será sometida mediante los siguientes 4 expertos de la escuela 
de la carrera de administración. 
A continuación, la Tabla 5 muestra de manera detallada a los responsables que 
revisaron y calificaron el instrumento de la investigación: 
 
Tabla 5 








Fuente: Elaboración propia 
Confiabilidad del instrumento 
 
La Confiabilidad del instrumento se realizó un trabajo de prueba piloto alrededor de 10 
personas y los resultados que se obtuvo fue mediante el coeficiente Alfa de Cronbach. 
 
A continuación, se muestra la Tabla 6 el resumen de procesamiento de casos, los 
resultados obtenidos mediante el SPSS realizando una prueba piloto que estuvo 






Experto 1 Dr. Vasquez Espinoza, Juan Manuel Aplicable Investigador 
Experto 2 Mg. Auccacusi Kañahuire, Monica Aplicable Investigador 
Experto 3 Dr. Alva Arce, Rosel Cesar Aplicable Investigador 





Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Válido 10 100.0 
Excluido 0 .0 
Casos   
Total 10 100.0 
Fuente: Elaborado en base a los resultados de SPSS. 
 
A continuación, se presentará en la Tabla 7 el cual muestra las estadísticas de 
fiabilidad y la Tabla 8 detalla la escala de medidas para el coeficiente de alfa de Cronbach: 
Tabla 7 
 Estadísticas de fiabilidad  
Alfa de Cronbach N de elementos 
.722 20 








0,5 a 0,6 Mala 
0,6 a 0,7 Regular 
0,7 a 0,8 Aceptable 
0,8 a 0,9 Bueno 
>0,9 Excelente 
Fuente: Elaborado por Ibarra Morales, Luis Enrique y Casas Medina, Emma Vanessa (2015). 
 
 
Los resultados obtenidos se pueden evidenciar mediante el coeficiente alfa de 
cronbach tiene la fiabilidad de 0,722, en donde los autores que elaboraron los niveles de 
aceptaciones los dichos resultados se encuentran en el intervalo 0,7 a 0,8 siendo un nivel 





Primero paso: Se realizo la preparación de la encuesta para después ser impreso. 
Segundo paso: La ayuda de la empresa obteniendo el seguimiento de su lista de clientes. 
Tercer paso: La realización de la encuesta a los clientes fidelizados de la empresa. 
2.6 Métodos de análisis de datos 
 
En la investigación se ha llegado utilizar en el método cuantitativo que se obtendrá 
mediante los planteamientos estadísticos descriptivos que serán presentados en tablas, 
que las interpretaciones estadísticas se llevarán a prueba de hipótesis. 
Los datos obtenidos mediante el SPSS 25, atráves del uso de estadísticas descriptivas 
realizado en frecuencias y porcentajes para ver cómo se está comportando las variables. 
2.7 Aspectos éticos 
 
En la investigación se tomó en cuenta el respeto de los principios éticos y la veracidad de 
los resultados mediante las informaciones recogidas de las personas que han sido 
encuestadas reservando sus respuestas y sin llegar a manipular los datos obtenidos. 
Los conocimientos requeridos de los diferentes autores siendo citados la información de 
las teorías requeridas relacionándose con los temas realizados. 
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3.1 Prueba de normalidad 
 
Para determinar la prueba de normalidad y análisis de los datos en las pruebas de 
hipótesis, mediante el contraste de normalidad Kolmogorov-Smirnov, debido a que los 
datos evaluados son mayores a 50: 
Si N > 50, entonces se usa la normalidad de Kolmogorov-Smirnov 
 
H0: Los datos tienen distribución normal (datos paramétricos, Pearson). 
H1: Los datos no tienen distribución normal (datos no paramétricos, Spearman) 
Regla de decisión 
Si el valor de Sig < 0,05, se rechaza la hipótesis nula (Ho) 
Si el valor de Sig > 0,05, se acepta la hipótesis nula (Ho) 
Tabla 9 
Pruebas de normalidad 
 Kolmogorov-Smirnova 
Estadístico gl Sig. 
V1_MERCADOTECNIA ,109 60 ,072 
V2_CINTEGRAL ,101 60 ,199 
a. Corrección de la significación de Lilliefors 
Interpretación: 
 
Variable 1: Mercadotecnia 
 
El contraste de normalidad de Kolmogorov-Smirnov determina que la variable 
Mercadotecnia (Tabla 9) tiene una distribución mayor a 0.05 que es el nivel de 
significancia, es decir “> 0.05”; por lo tanto, se acepta H0 (hipótesis nula) y se rechaza la 
H1 (hipótesis alterna), entonces se establece que los datos tienen distribución normal. 
Variable 2: Comunicación integral 
 
El contraste de normalidad de Kolmogorov-Smirnov determina que la variable 
Comunicación integral (Tabla 9) tiene una distribución mayor a 0.05 que es el nivel de 
significancia, es decir “> 0.05”; por lo tanto, se acepta H0 (hipótesis nula) y se rechaza la 
H1 (hipótesis alterna), entonces se establece que los datos tienen distribución normal. 
III. RESULTADOS  
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3.2 Análisis descriptivo 
 









Fuente: Elaborado por el SPSS. 
 
Interpretación: De un total de 
los 60 clientes encuestados que 
representan el 100%, los 
resultados obtenidos nos indica 
que 1,7% de los clientes 
respondió bajo sobre la 
mercadotecnia, el 25% 
respondieron regular sobre la mercadotecnia, el 51,7% respondieron alto sobre la 
mercadotecnia y el 21,7% respondieron muy alto sobre la mercadotecnia. 









Fuente: Elaborado por el SPSS. 
 
 
Interpretación: De un total de 
los 60 clientes encuestados que 
representan el 100%, los 
resultados obtenidos nos indica 
que 1,7% de los clientes 
respondió bajo sobre la 
comunicación integral, el 
18,3% respondieron regular sobre la comunicación integral, el 43,3% respondieron alto 
sobre la comunicación integral y el 36,7% respondieron muy alto sobre la comunicación 
integral. 









Fuente: Elabora por el SPSS. 
 
 
Interpretación: De un total 
de los 60 clientes encuestados 
que representan el 100%, los 
resultados obtenidos nos 
indica que 1,7% de los clientes 
respondió bajo sobre el 
marketing promocional, el 
11,7% respondieron regular sobre el marketing promocional, el 40% respondieron alto 
sobre el marketing promocional y el 46,7% respondieron muy alto sobre el marketing 
promocional. 
 Frecuencia Porcentaje 
 Bajo 1 1,7 
 Regular 15 25,0 
Válidos Alto 31 51,7 
 Muy alto 13 21,7 
 Total 60 100,0 
 
 Frecuencia Porcentaje 
 Bajo 1 1,7 
 Regular 11 18,3 
Válidos Alto 26 43,3 
 Muy Alto 22 36,7 
 Total 60 100,0 
 
 Frecuencia Porcentaje 
 Bajo 1 1,7 
 Regular 7 11,7 
Válidos Alto 24 40,0 
 Muy Alto 28 46,7 
 Total 60 100,0 
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Fuente: Elabora por el SPSS. 
 
Interpretación: De un total 
de los 60 clientes encuestados 
que representan el 100%, los 
resultados obtenidos nos 
indica que 1,7% de los clientes 
respondió bajo sobre el 
marketing directo, el 13,3% 
respondieron regular sobre el marketing directo, el 65% respondieron alto sobre el 
marketing directo y el 20% respondieron muy alto sobre el marketing directo. 
 









Fuente: Elabora por el SPSS. 
 
Interpretación: De un total 
de los 60 clientes encuestados 
que representan el 100%, los 
resultados obtenidos nos 
indica que 5% de los clientes 
respondió bajo sobre la 
publicidad, el 6,7% 
respondieron regular sobre la publicidad, el 40% respondieron alto sobre la publicidad y 
el 48,3% respondieron muy alto sobre la publicidad. 
 
3.3 Prueba de hipótesis 
 
A continuación, la Tabla 15 se muestra de forma detallada el grado de relación según el 




r =1 Correlación perfecta 
0.80 < r < 1 Muy alta 
0.60 < r < 0.80 Alta 
0.40 < r < 0.60 Moderada 
0.20 < r < 0.40 Baja 
0 < r < 0.20 Muy baja 
r =0 Nula 
Fuente: Elaborado por Jiménez, Daniel (2018). 
 Frecuencia Porcentaje 
 Bajo 1 1,7 
 Regular 8 13,3 
Válidos Alto 39 65,0 
 Muy Alto 12 20,0 
 Total 60 100,0 
 
 Frecuencia Porcentaje 
 Bajo 3 5,0 
 Regular 4 6,7 
Válidos Alto 24 40,0 
 Muy Alto 29 48,3 
 Total 60 100,0 
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Prueba de hipótesis general 
 
HG: Existe relación entre la mercadotecnia y la comunicación integral de los clientes de 
la empresa Josahua inversiones S.A.C., San Martin De Porres 2019. 
H0: No existe relación entre la mercadotecnia y la comunicación integral de los clientes 
de la empresa Josahua inversiones S.A.C., San Martin De Porres 2019. 
H1: Si Existe relación entre la mercadotecnia y la comunicación integral de los clientes 
de la empresa Josahua inversiones S.A.C., San Martin De Porres 2019. 
Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptación = 95% 
Significancia y decisión 
a) Si la Sig. E < Sig.T, entonces se rechaza H0 
 
b) Si la Sig. E > Sig.T, entonces se acepta H0 




 V1_Mercadotecnia V2_Cintegral 
 Correlación de Pearson 1 ,647** 
V1_Mercadotecnia Sig. (bilateral)  ,000 
 N 60 60 
 Correlación de Pearson ,647** 1 
V2_Cintegral Sig. (bilateral) ,000  
 N 60 60 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: En la tabla 16 del coeficiente de correlación, se observa el valor de 0.647, 
asumiendo el significado de correlación alta entre la variable Mercadotecnia y 
Comunicación integral de acuerdo con el coeficiente de correlación de Pearson de la tabla 
15. La significancia asumida es de 0.000 (0.05 de acuerdo con la hipótesis del trabajo) 
teniendo como resultado el rechazo de la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis 
alterna (H1); por lo tanto, la hipótesis general se ha quedado demostrada, dando a conocer 
que, si existe relación entre la mercadotecnia y la comunicación integral de los clientes 
de la empresa Josahua inversiones S.A.C., San Martin De Porres 2019. 
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Prueba de hipótesis específicas 
Hipótesis específica 1 
Hi: Existe relación entre la mercadotecnia y el marketing promocional de los clientes de 
la empresa Josahua inversiones S.A.C., San Martin De Porres 2019. 
H0: No existe relación entre la mercadotecnia y el marketing promocional de los clientes 
de la empresa Josahua inversiones S.A.C., San Martin De Porres 2019. 
H1: Si existe relación entre la mercadotecnia y el marketing promocional de los clientes 
de la empresa Josahua inversiones S.A.C., San Martin De Porres 2019. 
A continuación, la Tabla 17 muestra la correlación entre la variable Mercadotecnia y la 
dimensión marketing promocional. 
Tabla 17 
Correlaciones 
 V1_Mercadotecnia V2_D4_MPromocional 







 N 60 60 




Sig. (bilateral) ,000  
 N 60 60 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
 
Interpretación: En la tabla 17 del coeficiente de correlación, se observa el valor de 0.537, 
asumiendo el significado de correlación moderada entre la variable Mercadotecnia y la 
dimensión marketing promocional de acuerdo con el coeficiente de correlación de 
Pearson de la tabla 15. La significancia asumida es de 0.000 (0.05 de acuerdo con la 
hipótesis del trabajo) teniendo como resultado el rechazo de la hipótesis nula (H0) y se 
acepta la hipótesis alterna (H1); por lo tanto, se ha demostrado que si existe relación entre 
la mercadotecnia y el marketing promocional de los clientes de la empresa Josahua 
inversiones S.A.C., San Martin De Porres 2019. 
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Hipótesis específica 2 
 
Hi: Existe relación entre la mercadotecnia y el marketing directo de los clientes de la 
empresa Josahua inversiones S.A.C., San Martin De Porres 2019. 
H0: No existe relación entre la mercadotecnia y el marketing directo de los clientes de la 
empresa Josahua inversiones S.A.C., San Martin De Porres 2019. 
H1: Si existe relación entre la mercadotecnia y el marketing directo de los clientes de la 
empresa Josahua inversiones S.A.C., San Martin De Porres 2019. 
A continuación, la Tabla 18 muestra la correlación entre la variable Mercadotecnia 











Sig. (bilateral)  ,000 







Sig. (bilateral) ,000  
 N 60 60 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: En la tabla 18 del coeficiente de correlación, se observa el valor de 0.508, 
asumiendo el significado de correlación moderada entre la variable Mercadotecnia y la 
dimensión marketing directo de acuerdo con el coeficiente de correlación de Pearson de 
la tabla 15. La significancia asumida es de 0.000 (0.05 de acuerdo con la hipótesis del 
trabajo) teniendo como resultado teniendo como resultado el rechazo de la hipótesis nula 
(H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1); por lo tanto, se ha demostrado que si existe 
relación entre la mercadotecnia y el marketing directo de los clientes de la empresa 
Josahua inversiones S.A.C., San Martin De Porres 2019. 
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Hipótesis específica 3 
 
Hi: Existe relación entre la mercadotecnia y la publicidad de los clientes de la empresa 
Josahua inversiones S.A.C., San Martin De Porres 2019. 
H0: No existe relación entre la mercadotecnia y la publicidad de los clientes de la empresa 
Josahua inversiones S.A.C., San Martin De Porres 2019. 
H1: Si existe relación entre la mercadotecnia y la publicidad de los clientes de la empresa 
Josahua inversiones S.A.C., San Martin De Porres 2019. 
A continuación, la Tabla 19 muestra la correlación entre la variable Mercadotecnia 











Sig. (bilateral)  ,001 







Sig. (bilateral) ,001  
 N 60 60 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: En la tabla 19 del coeficiente de correlación, se observa el valor de 0.421, 
asumiendo el significado de correlación moderada entre la variable Mercadotecnia y la 
dimensión publicidad de acuerdo con el coeficiente de correlación de Pearson de la tabla 
15. La significancia asumida es de 0.001 (0.05 de acuerdo con la hipótesis del trabajo) 
teniendo como resultado teniendo como resultado el rechazo de la hipótesis nula (H0) y 
se acepta la hipótesis alterna (H1); por lo tanto, se ha demostrado que si existe relación 
entre la mercadotecnia y la publicidad de los clientes de la empresa Josahua inversiones 








Se tuvo como objetivo general determinar la relación entre la mercadotecnia y la 
comunicación integral de los clientes de la empresa Josahua inversiones S.A.C., San 
Martin De Porres 2019.Mediante la prueba de Pearson se demostró un nivel significancia 
menor a 0.05, es decir “< 0,05”, por ende, se acepta la hipótesis alterna. Además, ambas 
variables poseen una correlación de 0.647; lo cual indica una correlación alta. Por lo tanto, 
se acepta la hipótesis alterna (H1) indicando que existe relación entre la mercadotecnia y 
la comunicación integral de los clientes de la empresa Josahua inversiones S.A.C., San 
Martín de Porres 2019. Según Zucco y Bonatti (2016)” La experiencia de los gerentes de 
pymes en relación con comunicación integrado de marketing”. Su objetivo realizarse 
estudios de las experiencias que tiene los emprendedores relacionados en la comunicación 
aplicándolos a las empresas para poder identificarlos las interrelaciones que existen entre 
las variables sobre el tema relación en las gestiones de la comunicación. Se pudo observar 
que la mayoría de los empresarios tienes las necesidades de invertir en el tema de 
comunicación en los nuevos lanzamientos de los productos con la finalidad de tener altas 
ventas y posición de la marca. Se coincide con la conclusión del artículo de Zucco y 
Bonatti, que en el tema de la comunicación se realizarían mayores inversiones para captar 
más clientes en que ayudara a la empresa mejorar en el tema de sus ventas y un mejor 
posicionamiento de su marca en el mercado. 
Se propuso como primer objetivo determinar la relación entre la mercadotecnia y el 
marketing promocional de los clientes de la empresa Josahua inversiones S.A.C., San 
Martín de Porres 2019. Mediante la prueba de Pearson se demostró un nivel significancia 
menor a 0.05, es decir “< 0,05”, por ende, se acepta la hipótesis alterna. Considerando 
que la variable y dimensión marketing promocional posee una correlación de 0.537; lo 
cual indica una correlación moderada. Por lo tanto, se acepta la hipótesis alterna (H1) 
indicando que existe relación entre la mercadotecnia y el marketing promocional de los 
clientes de la empresa Josahua inversiones S.A.C., San Martin De Porres 2019. Según 
González, Quintero y Limón (2015)” Las redes sociales: herramienta de mercadotecnia 
para el sector restaurantero”. Su objetivo es llegar a determinarse en que las 
organizaciones del sector restaurantero como integrarse las redes sociales atraves de la 
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mercadotecnia. Los resultados que se obtuvo se llegaron a poder evidenciarse en los 
restaurantes aplican ciertas las herramientas importantes como las publicidades o 
promociones que sirven a los clientes como un tema de comunicación, teniendo uno de 
los mayores impactos en el posicionamiento de las marcas. Se coincide con la conclusión 
González, Quintero y Limón, que se realizan ciertas estrategias en el cual permita hacerse 
conocida la empresa sobre los productos que se ofrece en el mercado, de esa forma nos 




aplicando atraves de los medios ya sea canales sobre las redes sociales. Se demostró hubo 
alza de los canales online de los diferentes medios, en que las penetraciones del internet 
en el país de ecuador alcanzan un porcentaje mayor pasando el 35 % según 
estadísticamente, aplicando estrategias de publicidades para los nichos de mercados. Se 
coincide con la conclusión Galarza y Tandazo, hoy en día las empresas realizan sus 
publicaciones atraves de páginas o redes sociales sobre sus productos, ya que la mayoría 
de los clientes tienen mayores facilidades de poder navegar para realizar ciertas compras 
atraves de plataformas sin la necesidad de ir al lugar donde se encuentra ubicada la 
empresa. 
Se propuso como segundo objetivo determinar la relación entre la mercadotecnia y el 
marketing directo de los clientes de la empresa Josahua inversiones S.A.C., San Martin 
De Porres 2019.Mediante la prueba de Pearson se demostró un nivel significancia menor 
a 0.05, es decir “< 0,05”, por ende, se acepta la hipótesis alterna. Considerando que la 
variable y dimensión marketing directo posee una correlación de 0.508; lo cual indica una 
correlación moderada. Por lo tanto, se acepta la hipótesis alterna (H1) indicando que existe 
relación entre la mercadotecnia y el marketing directo de los clientes de la empresa 
Josahua inversiones S.A.C., San Martín de Porres 2019. Según Galarza y Tandazo (2013) 
“La marca online como parte de la comunicación integral. Manejo de marcas ecuatorianas 





y poder adquirirlo en que les permita satisfacer sus necesidades. 
Se propuso como tercer objetivo determinar la relación entre la mercadotecnia y la 
publicidad de los clientes de la empresa Josahua inversiones S.A.C., San Martin De Porres 
2019.Mediante la prueba de Pearson se demostró un nivel significancia menor a 0.05, es 
decir “< 0,05”, por ende, se acepta la hipótesis alterna. Considerando que la variable y 
dimensión publicidad posee una correlación de 0.421; lo cual indica una correlación 
moderada. Por lo tanto, se acepta la hipótesis alterna (H1) indicando que existe relación 
entre la mercadotecnia y la publicidad de los clientes de la empresa Josahua inversiones 
S.A.C., San Martín de Porres 2019. Según Miremadi, Samsami y Qamsari (2017)” El 
estudio de la comunicación integrada de marketing influyente sobre el comportamiento 
de compra del consumidor iraní para automóviles de marca importados: Datis Khodro”. 
Poder realizarse un estudio sobre los comportamientos de las compras realizadas por los 
consumidores de los automóviles importados mediante la utilización de la herramienta 
del CIM. Mediante el resultado obtenido hay ciertas dudas de los expertos en marketing 
en el tema de las publicidades para realizar de manera adecuada los productos 
tecnológicos, tomando mayor importancia en los temas relacionadas a las informaciones 
de comunicaciones que se da en los anuncios. Se coincide con la conclusión Miremadi, 
Samsami y Qamsari en que la mayoría de los empresarios no realizan de manera adecuada 
el tema publicitario sobre el producto o servicio que se llega ofrecer por la empresa, ya 
que la información que desea saber los clientes no llega de manera adecuada en que les 







Se determino que existe una correlación de 0.647 que es correlación alta, teniendo un 
nivel de significancia 0.000 teniendo como resultado rechazando la hipótesis nula (H0) y 
aceptando la hipótesis alterna (H1); es decir, si existe relación entre la mercadotecnia y la 




Se determinó que la correlación es 0,537 que es correlación moderada, teniendo un nivel 
de significancia 0,000 teniendo como resultado rechazando la hipótesis nula (H0) y 
aceptando la hipótesis alterna (H1); es decir, si existe relación entre la mercadotecnia y el 




Se determinó que la correlación es 0,508 que es correlación moderada, teniendo un nivel 
de significancia 0,000 teniendo como resultado rechazando la hipótesis nula (H0) y 
aceptando la hipótesis alterna (H1); es decir, si existe relación entre la mercadotecnia y el 




Se determinó que la correlación es 0,421 que es correlación moderada, teniendo un nivel 
de significancia 0,001 teniendo como resultado rechazando la hipótesis nula (H0) y 
aceptando la hipótesis alterna (H1); es decir, si existe relación entre la mercadotecnia y la 







Se recomienda a la empresa Josahua inversiones S.A.C., mantener constantemente 
capacitación a sus trabajadores en el cual les permita seguir mejorando en la atención de 




Se recomienda a la empresa Josahua inversiones S.A.C., realizar sorteos mensuales 
regalando productos de nuevas marcas al público permitirá fidelizarse más con la empresa 
o mediante personas reconocidas en el medio que tienen bastante seguidores por el cual 





Se recomienda a la empresa Josahua inversiones S.A.C., seguir implementado estrategias 
de mejora en el cual les permita seguir actualizándose para mantenerse durante mucho 
tiempo en el mercado, como atraves de otras redes sociales o mediante vía telefónica 





Se recomienda a la empresa Josahua inversiones S.A.C., realizar un mejoramiento en la 
publicidad informando de manera clara y concisa, ofreciendo las diferentes gamas de los 
productos en que la mayoría de los consumidores cuentan con mayores facilidades de 
estar navegando o escuchando en los diferentes medios, que les permitirá saber un poco 
más de la organización y así atraer mayor cantidad de clientes, de esa manera le permitirá 
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
 















¿Cuál es la relación entre la 
mercadotecnia y la comunicación 
integral de los clientes de la empresa 
Josahua inversiones S.A.C., San 
Martin De Porres 2019? 
Objetivo General: 
 
Determinar la relación entre la 
mercadotecnia y la 
comunicación integral de los 
clientes de la empresa Josahua 
inversiones S.A.C., San Martin 
De Porres 2019. 
Hipótesis General: 
 
Existe relación entre la 
mercadotecnia y la 
comunicación integral de los 
clientes de la empresa Josahua 
inversiones S.A.C., San Martin 










• Mercadotecnia digital 
E-mail marketing 
Mercadotecnia de redes sociales 
 






Nivel de Investigación 
• Descriptivo – Correlacional 
Tipo de Investigación 
• Aplicada 
Diseño metodológico 
• No experimental - 
transversal Problemas específicos: Objetivos específicos: Hipótesis específicos: Variable 2  
 
• Marketing promocional 
Ferias 
Exposiciones comerciales 






¿Cuál es la relación entre la 
mercadotecnia y el marketing 
promocional de los clientes de la 
empresa Josahua inversiones S.A.C., 
San Martin De Porres 2019? 
 
¿Cuál es la relación entre la 
mercadotecnia y el marketing directo 
de los clientes de la empresa Josahua 
inversiones S.A.C., San Martin De 
Porres 2019? 
 
¿Cuál es la relación entre la 
mercadotecnia y la publicidad de los 
clientes de la empresa Josahua 
inversiones S.A.C., San Martin De 
Porres 2019? 
Determinar la relación entre la 
mercadotecnia y el marketing 
promocional de los clientes de 
la empresa Josahua inversiones 
S.A.C., San Martin De Porres 
2019. 
 
Determinar la relación entre la 
mercadotecnia y el marketing 
directo de los clientes de la 
empresa Josahua inversiones 
S.A.C., San Martin De Porres 
2019. 
 
Determinar la relación entre la 
mercadotecnia y la publicidad 
de los clientes de la empresa 
Josahua inversiones S.A.C., 
San Martin De Porres 2019. 
Existe relación entre la 
mercadotecnia y el marketing 
promocional de los clientes de 
la empresa Josahua inversiones 
S.A.C., San Martin De Porres 
2019. 
 
Existe relación entre la 
mercadotecnia y el marketing 
directo de los clientes de la 
empresa Josahua inversiones 
S.A.C., San Martin De Porres 
2019. 
 
Existe relación entre la 
mercadotecnia y la publicidad 
de los clientes de la empresa 
Josahua inversiones S.A.C., 








Mi población estára conformada 
por 60 clientes de la empresa 
Josahua inversiones S.A.C., San 
Martin De Porres 2019. 
 
Técnica: 
• La encuesta 
 
Instrumento: 
• El cuestionario 
Fuente: Elaboración propia 
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Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS. 
 
 
Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS. 
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ANEXO 3: GRÁFICO DE LA DIMENSIÓN 4 MARKETING PROMOCIONAL 
 
 
Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS. 
 
ANEXO 4: GRÁFICO DE LA DIMENSIÓN 5 DEL MARKETING DIRECTO 
 
Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS. 
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Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS. 
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ANEXO 6: VALIDACIONES DE LOS INSTRUMENTOS 
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ANEXO 7: FORMATO DE LA ENCUESTA 
Instrumento de medición: CUESTIONARIO 
A. INTRODUCCIÓN: 
Mis saludos cordiales, el presente cuestionario servirá para elaborar la tesis acerca de “Mercadotecnia y 
Comunicación integral”. 
B. INDICACIONES: 
● Este cuestionario es de manera ANÓNIMA, responder con mayor sinceridad. 
● Leer detenidamente cada ítem, teniendo cinco posibles respuestas y contestar a las preguntas 
marcando con una “X”. 
TOTAL DESACUERDO DESACUERDO INDIFERENTE ACUERDO TOTAL ACUERDO 
TD D I A TA 








TD D I A TA 
1 2 3 4 5 
Variable 1: Mercadotecnia 
1 Los productos satisfacen sus necesidades.      
2 Es innovador el producto que usted adquiere al momento de la compra.      
3 El aumento de los precios influye en la decisión de la compra.      
4 La calidad del producto influye en el comportamiento de la compra. 
     
5 El correo electrónico es una mejor fuente para promocionar los productos.      
6 Las redes sociales influyen la venta de los productos.      
7 Los productos son más conocidos mediante las redes sociales.      
8 La presentación de sus colores facilita la decisión de elegir su producto.      
9 Las fragancias de perfume afectan el estado de ánimo.      
10 
Se siente atraído por un olor más intenso al momento de la decisión de 
compra. 
     
Variable 2: Comunicación integral 
11 Es recomendable que la empresa participe en ferias.      
12 Las ferias ayudarían a la empresa a obtener más clientes.      
13 
Le gustaría que le empresa les obsequie muestras de los nuevos olores de 
perfumes. 
     
14 
Está conforme con las entregas del producto mediante el correo postal hacia 
los domicilios. 
     
15 La atención de los intermediarios mediante el correo postal es buena.      
16 Las compras por internet te generarían confianza hacia la empresa.      
17 Preferirías tener los catálogos de los productos por internet.      
18 
Quisieras que la empresa implemente cuponeras de descuento a los 
clientes. 
     
19 La empresa debería publicar sus productos en periódicos.      
20 Te gustaría que la empresa cuente con una plataforma web.      
¡Muchas gracias por su atención! 
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ANEXO 10: PERMISO DE LA EMPRESA 
 
 
